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Résumé :  
 
En dépit du recours de plus en plus important aux programmes relationnels, ces outils restent 
mal utilisés par les entreprises. En attestent les résultats décevants des recherches qui ont 
essayé de démontrer leur efficacité. Afin de mieux comprendre comment les clients réagissent 
par rapport aux programmes relationnels, nous avons eu recours à une étude qualitative. Les 
résultats de cette étude montrent que pour réussir un programme, l’entreprise doit mettre en 
place un système de gratification en cohérence avec les attentes des consommateurs, leur 
perception des associations liées à la marque et la relation établie entre eux et la marque.  
 







Abstract :  
 
Despite the wide spread of relationship programs, these levers remain ill-implemented by 
firms. This is evidenced by dissapointing results of studies investigating their efficiency. In 
order to better understand how consumers react toward relationship programs, we conducted a 
qualitative study. Its results show that the success of these programs requires the 
establishment of a gratification system in accordance with the consumers’ expectations, their 
perception of the brand associations and their relationship with the brand. 
 











Dans une ère dominée par le courant relationnel et la volonté de renforcer les liens avec les 
clients les plus profitables, les entreprises investissent de plus en plus dans les outils de la 
gestion de la relation client (GRC). Cette démarche active correspond à un processus sur le 
long terme qui vise à gagner, conserver et élargir une clientèle rentable (Brown, 2000). Elle se 
traduit la plupart du temps par la mise en œuvre de programmes dits relationnels. Initialement 
utilisé par les compagnies aériennes, le recours à ces programmes s’étend désormais à des 
secteurs tels que la distribution (e.g, Meyer-Waarden, 2002), l’assurance (e.g, Bolton et al, 
2000) ou encore le prêt-à-porter (e.g, Beatty et al, 1996).  
 
Malgré l’engouement des académiciens et des praticiens pour ces programmes, peu de 
recherches empiriques ont été menées pour examiner leurs effets. Il en résulte que l’on ignore 
encore comment bien développer et mettre en place un programme relationnel (Fournier et al, 
1998 ; Gordon et al, 1998 ; Snehota et Söderlund, 1998). Face à la diversité des tactiques 
disponibles, les managers opèrent souvent par tâtonnement. Notons par ailleurs que ces 
programmes ne reposent pas toujours sur une méthodologie rigoureuse susceptible de 
comprendre et d’identifier les attentes des clients vis-à-vis de ces programmes. Par 
conséquent, certains d’entre eux échouent à intéresser durablement les clients et à modifier 
leurs comportements (Crié, 2002 ; De Wulf et al, 2001). De plus, si les dernières années ont 
vu l’essor de recherches sur la relation à la marque et le rôle de cette dernière comme levier 
indispensable de la GRC (e.g, Ambler et al, 2002 ; Fournier, 1998), nous ignorons comment 
faire cohabiter ce levier avec les programmes relationnels. 
 
Ce manque de réflexion théorique est associé à des insuffisances méthodologiques liées à 
l’inadéquation des indicateurs de mesure mobilisés. Alors qu’ils sont sensés agir sur le long 
terme et renforcer les liens entre consommateurs et entreprises, la mesure de l’efficacité des 
programmes se focalise généralement sur le recours à des indicateurs de comportement 
d’achat. Plusieurs chercheurs ont cependant relevé les limites du recours à ce concept comme 
indicateur fiable pour évaluer la force et la qualité de la relation (e.g, Crié, 2002).  
 
Face à ces limites, plusieurs questions restent en suspens. Comment les consommateurs 
perçoivent-il les programmes relationnels  ? Quelles sont leurs attentes vis-à-vis de ces 
programmes en général ? Comment réagissent-ils suite à l’adhésion à ces programmes ? Est-il 
possible d’observer des changements affectant des comportements autres que ceux 
directement liés à l’achat ? Quelle est l’influence de la relation entre le consommateur et la 
marque sur le changement de comportement  ? L’objectif de cette communication est 
d’apporter des éléments de réponse à ces interrogations. Etant donné que le domaine de 
recherche est encore relativement nouveau, nous avons préconisé un retour aux bases à travers 
une étude qualitative de nature exploratoire. 
 
Dans la première partie de ce document, nous effectuons une revue de littérature concernant 
les programmes relationnels. Dans la deuxième partie, et après avoir décrit la démarche 
relative à l’étude qualitative, nous en présentons les résultats en les confrontant la littérature 
existante. Le document se termine par une troisième partie où nous discutons des apports de 




   
 REVUE DE LITTERATURE 
 
Une classification des travaux portant sur les programmes relationnels nous permet 
d’identifier 3 thèmes de recherche. Certains travaux se sont ainsi intéressés à (1) positionner 
ces outils dans le champ de la fidélisation et du marketing relationnel, (2) d’autres à les 
étudier du point de vue du consommateur et (3) d’autres enfin à examiner leur efficacité. 
 
Positionnement des programmes relationnels 
 
Objectifs et définition 
 
Les programmes relationnels sont au coeur de la recherche sur la fidélisation. Ils sont 
appréhendés comme des outils opérationnels qui permettent de matérialiser une stratégie 
défensive (Dowling, 2002  ; Meyer-Waarden et Benavent, 2001, Bolton et al, 2000  ; 
O’Malley, 1998). Dans ce cadre, ils ont généralement pour objectif d’augmenter la fréquence 
de visite, la valeur du panier d’achat du client ainsi que sa durée de vie et sa valeur (Deighton, 
2000 ; Benavent et Crié, 2000). Ils ont également pour objectif d’agir sur la force et la qualité 
de la relation en affectant des variables telles que l’attachement, la confiance et la satisfaction 
(Mimouni et Volle, 2003 ; Smith et al, 2003 ; Bolton et al, 2000). Ils sont alors synonymes 
d’une forme de contrat entre l’entreprise et le consommateur par le biais duquel la première 
s’engage à « récompenser » ou « rémunérer » le dernier en fonction de son achat (Deighton, 
2000). Cette rémunération ne s’appuie pas uniquement sur des avantages tangibles, tels que 
les coupons de réduction et les cadeaux gratuits, mais également sur des services à valeur 
ajoutée et une communication de qualité.  
 
Différentes définitions ont été avancées à cette notion. Malgré leur diversité, nous pouvons 
constater qu’elles convergent toutes vers l’importance de (1) la création, le maintien et le 
développement des relations, (2) la détermination de la cible et (3) le respect de l’impératif de 
rentabilité à travers l’optimisation des coûts investis et une mesure de la valeur générée pour 
les deux parties de la dyade. Utilisés dans le cadre de la GRC, nous proposons de définir un 
programme relationnel comme un plan d’actions mis en œuvre par une entreprise afin de 
créer, maintenir et développer sa relation avec les différents segments de clientèle ciblés et ce 




Il existe ainsi une vaste variété de programmes relationnels. Nous pouvons d’abord les 
distinguer en fonction du mode de communication qui s’établit entre les deux partenaires et 
qui donne naissance à deux types de programmes (e.g, Desmet, 2002) : 
 
-  les programmes entrants  : ce type de programme s’appuie sur une 
communication qui va du client vers l’entreprise. Afin d’encourager le client à 
dialoguer, l’entreprise met à sa disposition un numéro de téléphone vert (mentionné 
sur le packaging par exemple), un site web, des stands et des points d’accueil 
clients,… 
-  les programmes sortants : ils se basent essentiellement sur la mise en place 
d’un programme de fidélisation. Ils s’appuient sur une participation active et 
volontaire de la part des clients. La nature de la communication qui s’établit va de 
l’entreprise vers le client. Elle le sollicite en effet à travers l’envoi de mailings 
associés à des offres promotionnelles, de news letters, de consumers magazines,… 
   
  
Alors que les programmes sortants visent à retenir une clientèle existante à travers une 
communication de valorisation (i.e, un discours fondé sur la distinction et le traitement 
préférentiel), les programmes entrants ont un objectif de recrutement de clientèle. Ils 
s’adressent aussi bien aux clients fidèles qu’aux clients potentiels de l’entreprise. Par ailleurs, 
ces deux types de programmes se distinguent en terme de leur structure. Contrairement aux 
programmes entrants qui utilisent généralement le produit comme support (par exemple pour 
indiquer un numéro de téléphone ou une adresse en ligne), les programmes sortants ont 
recours à une carte de fidélité. Celle-ci peut avoir plusieurs formes : une carte simple avec des 
tampons, une carte magnétique stockant l’historique d’achat, une carte associée à une fonction 
de paiement, etc. Ils requièrent en plus une participation active de la part des clients et ce sous 
forme d’adhésion.  
 
Les programmes peuvent également être classés en fonction du nombre de  marques 
intervenant dans le programme. On distingue alors les programmes multi-marques des 
programmes mono-marques, sensiblement plus rares (Meyer-Waarden, 2002). Cette stratégie 
de partenariat représente une arme à double tranchant. D’un côté, il est indispensable de 
motiver le client en lui proposant une large variété de récompenses (O’Brien et Jones, 1995). 
D’un autre côté, les offres des partenaires ne sont pas toujours directement liées à l’activité 
principale de l’entreprise. Dans ce cas, les récompenses sont moins efficaces pour modifier le 
comportement des clients et on peut constater un effet de dilution des associations à la marque 
en faveur de la récompense (Yi et Jeon, 2003 ; Roehm et al, 2002).  
 
Mais, la distinction la plus courante entre les programmes s’effectue selon leur contenu (Crié, 
2002  ; Barlow, 2000  ; Deighton, 2000  ; Hart et al, 1999  ; Johnson, 1999  ; Shoemaker et 
Lewis, 1999). Ce dernier peut être articulé autour d’avantages tangibles (cadeaux gratuits, 
coupons de réduction, rabais,…) ou sur des avantages non tangibles (traitement préférentiel, 
services à valeur ajoutée,…) ou sur un savant mix des deux. Ainsi, dans leur forme la plus 
simple, les programmes relationnels ne récompensent qu’une partie des clients à travers des 
incitations financières et à faible valeur ajoutée pour le client. C’est ce qui a été identifié dans 
la littérature comme étant un programme de fréquence. Ce type de programme, uniquement 
fondé sur des offres tangibles, a été sévèrement critiqué par les chercheurs. Ils le considèrent 
comme inefficace parce qu’il retient le consommateur de force et la relation dans ces 
conditions ne peut être gérée sur le long terme (Barnes, 1997 ; Bendapudi et Berry, 1997). Par 
ailleurs, les bénéfices offerts dans ce cas de figure sont facilement reproductibles par les 
concurrents et ne confèrent par conséquent aucun avantage compétitif durable à l’entreprise. 
Cela a conduit au développement de programmes qui s’articulent autour d’offres 
individualisées, de services supplémentaires et d’informations de qualité.  
 
Le programme relationnel complet développe ainsi, au-delà des bénéfices tangibles, des 
bénéfices non tangibles à travers la création d’un univers de marque (les programmes 
communautaires tels que les clubs), l’offre de services et de conseils (les programmes 
structurels) ainsi que le traitement préférentiel (les programmes de reconnaissance) (Lemon et 
al, 2001). Une typologie des programmes en fonction de leurs objectifs et des offres qui les 






   




Objectifs   Exemples d’offres  Axe 
Fréquence  Rétention des clients  Réduction de prix 
Cadeau gratuit 





Création de lien 
affectif entre 
l’entreprise et le 
consommateur 
Communication 
Rencontres entre adhérents 
Traitement préférentiel 
Tactique/Stratégique





Services à valeur ajoutée 
Gestion des réclamations 
Stratégique 
 
Perception des programmes relationnels par les consommateurs 
 
Les chercheurs qui ont étudié les programmes relationnels du point de vue du consommateur 
stipulent que ce dernier y est sensible s’il en dégage une valeur ajoutée positive (Morgan et al, 
2000 ; O’Brien et Jones, 1995). O’Brien et Jones (1995) identifient cinq types de valeurs 
associées à un programme : (1) la valeur monétique (ratio entre la valeur de la récompense et 
les achats nécessaires pour gagner cette récompense), (2) la valeur psychologique de la 
récompense, (3) la variété de choix des récompenses, (4) la probabilité d’atteindre la 
récompense et (5) la commodité (facilité et simplicité d’utilisation du programme). 
 
Cette valeur reste, toutefois, essentiellement étudiée sous l’angle des bénéfices délivrés par le 
programme. Plusieurs bénéfices ont alors été identifiés dans la littérature. Peterson (1995) met 
en avant les bénéfices d’économie monétaire. Muller et Pietrzyk (2004) ont validé l’existence 
d’une dimension psychologique qui correspond à l’assurance et la confiance liées à 
l’entreprise grâce au programme. Plusieurs auteurs stipulent que les bénéfices liés au 
programmes correspondent en partie à la reconnaissance du statut privilégié du client ainsi 
qu’au fait qu’il soit traité avec plus de respect et de considération (Johnson, 1999 ; Shoemaker 
et Lewis, 1999). Enfin, Mimouni et Volle (2003) ont défini, dans le contexte aérien, 3 
catégories de bénéfices qui sont : (1) les bénéfices utilitaires (recherche d’économie d’argent 
et de commodité), (2) les bénéfices hédoniques (recherche de plaisir et de divertissement dans 
la récompense elle-même ainsi que dans le programme) et (3) les bénéfices de reconnaissance 
(recherche de sentiments de distinction et de traitement préférentiel). L’échelle de mesure à 
laquelle ils aboutissent traduit cinq aspects : les bénéfices liés aux économies d’argent, les 
bénéfices liés à la commodité, les bénéfices liés aux conséquences de l’utilisation de la carte, 
les bénéfices liés au processus d’accumulation et de transformation des points et les bénéfices 
liés à la reconnaissance. 
 
Plusieurs chercheurs appellent néanmoins à intégrer les contraintes liées à l’établissement de 
relations de long terme telles que la dépendance, le non respect de la vie privée, le degré 
d’effort nécessaire afin d’obtenir la récompense ou encore la réduction de l’éventail de choix 
(Kivetz et Simonson, 2003 ; Hennig-Thurau et al, 2000). Sheaves et Barnes (1996) ont, par 
exemple, observé dans des sessions de focus groupe dédiées à la discussion sur la qualité de 
services que certains consommateurs qui ont accumulé plusieurs milliers de miles dans les 
   
 programmes de fréquence expriment leur volonté de quitter la relation mais en même temps 
leur incapacité à le faire en raison de leur investissement dans le programme. La volonté de 
bénéficier des opportunités de vols gratuits justifie la durée de la relation fondant ainsi 
l’engagement sur des considérations cognitives. 
 
Efficacité des programmes relationnels 
 
La littérature est partagée en ce qui concerne la question de l’efficacité des programmes 
relationnels. Pour certains sceptiques, ces programmes incitent les consommateurs à devenir 
plus exigeants en termes de prix et d’avantages octroyés et, à défaut d’affecter la fidélité des 
consommateurs, créent des « deal-prone segments » (e.g, Dowling et Uncles, 1997). Pour 
d’autres en revanche, ces programmes renforcent la perception de la valeur totale délivrée par 
l’entreprise et encouragent ainsi la fidélité des consommateurs même dans le cas 
d’expériences négatives (e.g, Bolton et al, 2000). 
 
Le tableau A (en annexe) résume les méthodologies et les résultats des  recherches empiriques 
menées sur l’impact des programmes relationnels sur la fidélité des clients. Ce tableau montre 
des résultats mitigés concernant les effets de ces programmes. En effet, Sharp et Sharp (1997) 
ainsi que Meyer-Waarden (2002) ont trouvé que les programmes de fidélisation n’ont pas 
d’effets significatifs sur l’intensité et la fréquence de l’achat sur le long terme. Une recherche 
récente menée par Verhoef (2003)
1 dans le contexte américain révèle toutefois un effet 
opposé. L’auteur a ainsi observé que le programme étudié a permis d’augmenter les taux de 
rétention et de développer le taux de nourriture des membres du programme. Toutefois, dans 
leur majorité, ces recherches portent sur un type précis de programmes (à savoir les 
programmes de fréquence) où, face à des pratiques facilement imitables par les concurrents 
(avantages financiers), les résultats sont fort décevants. 
 
Plusieurs raisons ont été avancées pour expliquer ces résultats décevants. Certains chercheurs 
invoquent ainsi le fait qu’il est difficile de changer les habitudes et les comportements d’achat 
des individus avec des récompenses tangibles (Dowling et Uncles, 1997). On reproche ainsi 
aux programmes actuels d’adopter une optique de court terme. Comme le montre le tableau 
A, ceux qui sont les plus utilisés et les plus étudiés reposent sur des techniques assimilables à 
celles de la promotion des ventes. Si le programme offre un potentiel énorme pour 
individualiser la relation, sa mise en œuvre et l’utilisation des informations recueillies restent 
mal employées (O’Malley, 1998). Le débat porterait alors sur la nature des récompenses à 
mettre en place. Il y a cependant un grand vide dans la littérature. Bien que plusieurs pensent 
qu’il faut davantage communiquer sur les avantages non tangibles, aucune preuve empirique 
ne soutient de tels propos. 
 
D’autres chercheurs reprochent l’absence de réflexion solide sur les besoins et les désirs des 
clients. Crié (2002) et Meyer-Waarden et Benavent (2001) considèrent que l’efficacité des 
programmes sera atteinte à travers une segmentation des clients et un ciblage des actions 
relationnelles en fonction de leurs attentes. De même, Dowling (2002) constate que : « les 
entreprises se concentrent moins sur ce que veulent vraiment les consommateurs (leurs 
besoins latents et exprimés) et plus sur les tendances suggérées par les bases de données » (p. 
88). La nature de ces attentes reste cependant floue et nous ignorons comment elle influence 
l’efficacité des programmes. 
                                                 
1 Les 3 études utilisent des méthodologies empiriques identiques c'est-à-dire des données de panel. En revanche, 
les études de Sharp et Sharp (1997) et de Meyer-Waarden (2002) sont appliquées au secteur de la distribution 
alors que celle de Verhoef (2003) est appliquée au secteur de l’assurance. 
   
 Enfin, des appels plus récents (e.g, Hetzel et al, 2003 ; Ambler et al, 2002) s’interrogent sur 
les effets de cohérence et de synergie entre la marque et les programmes relationnels. Dans ce 
cadre, des recherches devraient étudier le pouvoir (positif ou négatif) de la marque sur   
l’efficacité des programmes relationnels. Cela est d’autant plus intéressant que certaines 
entreprises commencent à renoncer à l’utilisation d’une stratégie de marque comme seul 
levier de la GRC
2. Il nous semble alors pertinent de nous interroger sur les effets de synergie 
entre la marque et les programmes relationnels et de réfléchir sur la manière la plus efficiente 
de les allier. 
 
Afin de mieux comprendre les mécanismes des programmes relationnels du point de vue du 
consommateur, nous avons eu recours à une étude exploratoire de nature qualitative. 
 
ETUDE QUALITATIVE EXPLORATOIRE 
 
Démarche de l’étude qualitative 
 
Nous avons interrogé 13
3 clients membres de programmes relationnels dans différents 
secteurs (transport aérien, distribution spécialisée, grands magasins, distribution alimentaire, 
luxe, prêt-à-porter et cosmétiques) et à différentes structures (club, carte de fidélité à points, 
carte de fidélité associée à une fonction de paiement). L’échantillon présente des profils variés 
en termes de sexe (7 femmes et 6 hommes), de catégorie socio-professionnelle (cadres, 
professions libérales, fonctionnaires, sans emploi et étudiants) et d’âge (entre 20 et 55 ans).  
 
Nous avons eu recours à des entretiens semi-directifs. Ce type d’entretien nous a permis 
d’aborder nos thèmes de recherche tout en maintenant intactes la liberté du répondant et la 
flexibilité de l’interview (Giordano, 2003). Le guide d’entretien élaboré a été composé de 
trois parties. Après avoir introduit le sujet de l’étude, nous avons interrogé les individus sur la 
structure du programme (en terme de système de gratification) en cherchant à comprendre 
leurs attentes ainsi que leur évaluation du programme. Ensuite, la discussion a été centrée sur 
leurs réactions comportementales suite à la participation au programme. Enfin, la dernière 
partie a porté sur la nature de la relation qu’ils avaient établie avec la marque (par exemple, 
familiarité avec la marque, implication dans la catégorie de produit, fréquence et montant 
d’achat réservé à la marque, etc.). Nous avons par ailleurs relevé à la fin de l’entretien le 
profil socio-démoraphique de l’interrogé (sexe, âge et profession). 
 
La durée des entretiens a varié entre 30 et 60 minutes, avec une moyenne de 45 minutes par 
entretien. Les répondants ont évoqué tous les programmes auxquels ils participaient mais la 
discussion a été focalisée sur les programmes qu’ils connaissaient bien et qu’ils utilisaient 
régulièrement. Les entretiens ont par ailleurs tous été enregistrés et retranscrits. Le discours 
ainsi obtenu a été analysé par le biais d’une analyse de contenu qualitative (Thiétart et al, 
1999). Nous avons utilisé des grilles d’analyse qui correspondaient aux thèmes que nous 
avons mentionnés dans le guide d’entretien enrichis par les thèmes émergents au cours de 
l’analyse des récits. Chaque entretien a d’abord été analysé conformément à ces grilles. 
                                                 
2 Selon Bell et al (2002), Unilever a réduit le nombre de marques dans son portefeuille d’activité de 1800 à 400 
en même temps qu’il a lancé son programme relationnel ‘Customer Re-Connect’. D’après les auteurs cela 
correspond à la volonté du groupe de consolider sa relation avec son cœur de cible en combinant à la fois une 
stratégie offensive fondée sur un nombre restreint de marques fortes et une stratégie défensive fondée sur un 
programme relationnel fédérateur de toutes ces marques. 
3 Nous avons retenu le critère de la saturation sémantique. Cette dernière a été atteinte après 11 entretiens. Nous 
avons mené deux entretiens supplémentaires afin de nous assurer d’avoir couvert tous les aspects du sujet étudié. 
   
 Ensuite, nous avons effectué une analyse horizontale (par entretien) et une analyse verticale 
(comparaison des différents récits). Ce sont les résultats de cette analyse que nous présentons 
dans la section suivante. 
 
Résultats de l’étude qualitative 
 
L’analyse qualitative nous a permis de constater que (1) les répondants évaluent le 
programme essentiellement à travers les bénéfices qu’ils en retirent, (2) que le programme 
permet de modifier des comportements de nature diverse et que (3) les conditions de ce 
changement sont souvent liées d’une part aux attentes des consommateurs et d’autre part à la 
marque. 
 
Perception du programme par les répondants 
 
(i) Critères d’évaluation 
 
En discutant de leurs programmes, les répondants les ont évalués à travers les bénéfices qu’ils 
leur offraient. Les coûts et les contraintes associés à ces programmes semblent être faiblement 
pris en considération pour juger de la valeur du programme (« il y a pas mal d’avantages mais 
pas beaucoup d’inconvénients », « bon ben je ne peux qu’y gagner ou je ne gagne rien…en 
tout cas je ne perds rien  »  ). Ce constat converge donc avec les résultats de recherches 
empiriques précédentes qui stipulent qu’en terme d’établissement de relations durables, les 
coûts associés à ces relations sont souvent ignorés (e.g, Gwinner et al, 1998  ; Beatty et 
al, 1996). Cela s’explique à notre avis par l’effet d’auto-sélection
4 relatif aux programmes 
relationnels (Dowling, 2002 ; Meyer-Waarden, 2002) (« Le programme pourra être là ou ne 
pourra pas être là……je prends les programmes de fidélisation quand je suis déjà une cliente 
fidèle »). En effet, notre cible est constituée de personnes adhérentes à différents programmes 
relationnels et qui par conséquent sont impliquées par l’offre de l’entreprise et qui lui sont 
relativement fidèles, du moins de manière comportementale. Elles sont donc conscientes de 
leur engagement et perçoivent que les coûts sont faibles, voire inexistants. Les coûts ont ainsi 
été évoqués pour justifier le refus d’un programme proposé par la force de vente et non pour 
parler des programmes acceptés. Ce constat peut également s’expliquer par le fait que certains 
bénéfices véhiculés par le programme représentent généralement des réductions de coûts : 
baisse du prix payé, diminution des pertes de temps, limitation de la complexité de la tâche, 
etc. Enfin, les coûts mentionnés sont essentiellement exprimés en terme d’un manque 
d’avantages octroyés par la carte (« je trouve que la somme des gains par rapport aux achats 
est disproportionnée »). 
 
(ii) La nature des bénéfices perçus 
 
Conformément à la littérature, les économies d’argent (« ça me permet de faire mes achats à 
moindre coût »), la commodité (« ça me facilite la vie les livraisons », « c’est un gain de 
temps ») et la reconnaissance (« parce que je suis un client fidèle, je suis mieux traité ») 
reviennent souvent dans le discours des répondants. Si les deux premiers types de bénéfices 
sont évoqués en termes de perception, la reconnaissance est exprimée davantage en termes 
d’attentes. Certains individus ont ainsi sévèrement critiqué leurs marques parce qu’elles 
adoptent des approches de masse qui ne permettent pas de distinguer les meilleurs clients. Ils 
reprochent ainsi aux programmes de ne pas se soucier de leurs intérêts, de les traiter de 
                                                 
4 L’effet d’auto-sélection correspond au fait que les consommateurs choisissent les programmes des entreprises 
auxquelles ils sont déjà fidèles. 
   
 manière anonyme et de les assimiler à de « simples numéros » : « (ce que je reproche c’est) 
le fait d’avoir des articles qui sont disponibles à tout le monde ». Les consommateurs les 
plus fidèles, les plus assidus et les plus profitables cherchent ainsi, par le biais de ce genre de 
programmes, à sentir que l'entreprise est consciente de leur importance et qu'elle déploie des 
efforts afin de mieux les servir. D’autres en revanche n’accordent aucune attention 
particulière à ce type de bénéfices (« ça ne m’intéresse pas d’être traité mieux que les autres. 
Moi j’y vais pour acheter des disques  »). 
 
La dimension psychologique, qui renvoie à la notion de confiance et d’assurance, a été 
quasiment absente du discours de nos répondants. En effet, il semblerait que la confiance est 
loin d’être considérée comme un impératif attribuable au programme (« j’ai pas besoin d’être 
rassurée par rapport à mes marques (avec cette carte) parce que je les connais  »). Les 
actions de conseil et d’assistance ainsi que le fait de mettre en place des numéros verts dédiés, 
qui sont sur le plan objectif sensées se traduire en sentiments de confiance, n’arrivent pas à 
atteindre cet objectif. En les évoquant de manière spontanée, les répondants parlent de 
personnalisation de l’offre et de signe de distinction ou de bénéfices de simplicité et de 
commodité. Encore une fois, l’effet d’auto-sélection est très probablement à l’origine de tels 
résultats. 
 
Nous avons précisé dans la première partie de ce document que certains programmes sont 
organisés sous la forme de club. Les répondants qui ont discuté ce type de programme ont 
évoqué des impressions d’appartenir à l’univers de la marque et de partager les mêmes 
valeurs qu’elle. Ceci est en cohérence avec les orientations actuelles qui s’intéressent à la 
dimension communautaire du marketing relationnel (Salerno, 2001  ; Cova, 1997). Le 
programme serait alors un outil adéquat pour rapprocher entre eux les membres de la marque, 
créer des occasions de contacts afin qu’ils puissent partager leurs idées et renforcer ainsi leurs 
liens avec la marque. Ce type de bénéfices reste néanmoins faiblement cité par les répondants 
(2 répondants parmi les 13 interrogés). D’une part parce que les programmes actuels ne 
développent pas assez ces sentiments et d’autre part parce que l’image de la marque ne se 
prête pas toujours à ce genre de bénéfices (voir section 3, variables influençant l’efficacité du 
programme).  
 
Nous avons enfin validé une catégorie de bénéfices qui a été largement ignorée dans la 
littérature sur les programmes relationnels : les bénéfices d’exploration. Plusieurs personnes 
sont motivées par la volonté d’être au courant de ce qui se passe en termes de tendances, de 
lancement de nouveaux produits ou des nouvelles stratégies et promotions pratiquées par 
l’entreprise. A travers les magazines de consommateur ou encore les lettres d’information, le 
programme relationnel représente un outil particulièrement adapté (« ça me permet de voir ce 
qui se passe, ce qui existe en promo en ce moment », « ça peut donner certaines idées pour 
aller voir certains spectacles qu’on aurait pas eu l’idée d’aller voir parce qu’on n’a pas 
l’information »). Par ailleurs, (conformément aux travaux de Mimouni et Volle, 2003), 
certaines personnes sont sensibles au plaisir associé à la participation au programme et à la 
collecte et l’échange de points (« les points que tu cumules après pour t’offrir un cadeau, 
c’est sympa hein  », « ce que j’aime bien c’est d’avoir ces points contre des bons de 
réduction »).  
 
Effets du programme sur le comportement
5 
 
                                                 
5 Nous utilisons le terme comportement de manière large. Le comportement peut être de différentes natures : 
intensité et fréquence d’achat, sensibilité aux offres concurrentes, bouche à oreille positif, réclamations, etc.… 
   
 Parmi les personnes interrogées, 11 reconnaissent avoir modifié leur comportement suite à 
l’adhésion au programme. Les avantages dont elles bénéficient les poussent effectivement à 
fréquenter la même entreprise, à essayer les nouveaux produits de l’entreprise et parfois 
même à modifier/augmenter leurs dépenses afin de profiter plus rapidement des récompenses 
(« ça pousse un peu à y aller », « ça pousse un peu à consommer un peu plus, à acheter un 
produit que sinon on n’aurait pas forcément acheté quoi »). Dans certains cas même, la 
possession d’une carte de fidélité pousse à l’augmentation des dépenses afin d’atteindre le 
seuil minimum exigé pour l’obtention de la récompense (« j’étais à l’avant dernier truc et en 
fait j’ai pris du coup une autre paire de chaussure pour terminer le truc et avoir le 
cadeau…ça me pousse à passer d’autres commandes…j’achète un peu plus pour pouvoir 
arriver au nombre de points »).  
 
Nous remarquons par ailleurs que les individus sont moins sensibles par rapport aux offres 
concurrentes. En effet, afin de bénéficier des avantages du programme, ils concentrent leurs 
achats sur la même entreprise  : «  ça m’a fidélisé plus. J’avais tendance à aller chez 
Marionnaud de temps en temps mais maintenant non je vais chez Sephora  »,  « ça  ne 
m’intéresse pas d’aller voir ailleurs…j’irai plus dans cette entreprise ». Cela est vrai même 
si les répondants sont conscients qu’ils peuvent trouver mieux ou moins cher ailleurs. Ces 
résultats suggèrent que, contrairement aux travaux précédents, l’appartenance à un 
programme aurait un impact positif sur l’intensité d’achat et la fréquence de visites. Ils 
doivent néanmoins être interprétés avec précaution et nécessitent un approfondissement avec 
une méthodologie rigoureuse. 
 
Nous avons expliqué dans la première partie de cet article que certains chercheurs 
recommandent d’utiliser des indicateurs comportementaux de nature «  relationnelle  » afin 
d’évaluer l’efficacité des programmes (e.g, Morgan et al, 2000). De tels comportements, tels 
que le bouche à oreille et la coopération, ont été mentionnés par les répondants : 
 
« (je ferai du) bouche à oreille…je prendrai la défense de cette entreprise si elle 
est attaquée »  
« si Sephora me contacte en me disant voilà on fait une étude qualitative sur nos 
clients, ben sans problème…s’il y a un programme de fidélisation derrière par 
exemple, on peut les appeler en leur disant c’est quoi cette histoire, pourquoi 
vous ne vendez plus tel parfum »  
«  je l’ai déjà fait (des suggestions) en envoyant par Internet en faisant des 
remarques sur des choses qu’il faut améliorer »  
 
Leur poids reste toutefois plus faible que le comportement d’achat, la fréquence de visite ou 
la sensibilité aux offres des concurrents. Cela est essentiellement dû à la perception des 
qualités relationnelles de la marque (voir section suivante). 
 
Variables influençant l’efficacité du programme  
 
L’effet des programmes relationnels est beaucoup plus complexe qu’il n’y paraît à prime 
abord. Les résultats de l’étude qualitative mettent en avant deux sources de variance qui 
représentent des paramètres essentiels à étudier afin d’augmenter l’efficacité du programme. 
Il s’agit des variables liées au consommateur d’une part et des variables liées à la marque 
d’autre part. 
 
Les variables liées aux consommateurs 
   
  
L’efficacité des programmes relationnels repose en grande partie sur les attentes des 
personnes interrogées vis-à-vis de ces programmes et leur implication dans la catégorie de 
produits. En ce qui concerne les attentes, elles sont liées au rôle perçu du programme. C’est ce 
rôle qui définit la nature de la relation souhaitée entre la personne et son entreprise. Nous 
avons ainsi pu identifier deux catégories d’individus : 
 
-  ceux pour lesquels les économies monétaires sont la motivation principale pour 
rejoindre le programme. Ils réagissent au programme comme s’ils étaient face à des 
promotions commerciales et essaient de bénéficier de tout avantage pécuniaire 
(« recevoir des réductions…c’est ce qui motive mon inscription au programme »), 
-  ceux pour lesquels les économies monétaires sont un élément indispensable 
mais insuffisant. Pour cette catégorie d’interrogés, les attentes en termes de 
personnalisation et d’individualisation de l’offre sont plus importantes : « qu’elle me 
donne des offres spécifiques…des offres différenciées…quelque chose de personnalisé, 
qui tienne compte de mes goûts » ; « ce que je veux c’est qu’ils me connaissaient et 
qu’ils sachent la manière dont je consomme…ce sont des offres prix et j’aimerais que 
ce soit encore plus ciblé sur ma consommation…ce que je cherche, c’est la rareté avec 
ce type de programme ». 
 
La perception des bénéfices issus de la participation au programme est liée aux attentes 
exprimées par les individus. Les bénéfices monétaires ont, en effet, été fortement mentionnés 
par les individus à fort degré d’attentes économiques. Pour ces derniers, le programme 
représente une forme de rémunération due et indispensable pour maintenir leur fidélité. En 
revanche, pour les individus à fort niveau d’attente d’individualisation, l’accent était 
davantage mis sur l’appartenance à un univers de la marque et la distinction. Le programme 
représente pour cette catégorie de consommateurs un moyen de développer une relation 
personnalisée et suivie avec l’entreprise. Nous n’avons cependant pas noté de différences 
entre ces deux catégories de consommateurs concernant les bénéfices de nature hédonique. 
 
L’implication nous a également semblé être une variable pertinente et qui pourrait encourager 
les clients à participer au programme. En effet, comme nous avons interrogé les individus sur 
tous les programmes qu’ils possédaient, y compris ceux qu’ils n’utilisaient jamais, nous avons 
pu constater que lorsqu’ils sont impliqués dans la catégorie de produit et dans la marque, ils  
montrent plus d’intérêt pour son programme. Ils connaissent bien son fonctionnement et les 
avantages qu’il offre. Ils l’utilisent par ailleurs de manière active (rédemption des points, 
participation aux événements liés au programme, lecture des lettres d’information et des 
magazines consommateur,…) et ont des attentes précises et identifiées.   
 
Les variables liées à la marque 
 
La littérature est muette quant à l’impact de la marque sur l’efficacité des programmes 
relationnels. A travers cette étude, nous avons identifié deux aspects qu’il convient de 
développer à savoir (i) la nature pré-établie des associations à la marque et (ii) l’existence 
d’une relation préalable entre le consommateur et la marque.  
 
(i) La nature des associations liées à la marque 
 
Nous avons pu remarquer que les mêmes actions relationnelles ne véhiculent pas les mêmes 
perceptions, et ce, en fonction des associations dominantes de la marque telles que perçues 
   
 par le répondant (Bolton et al, 2004). Les offres privilèges, par exemple, n’impressionnent pas 
particulièrement les interrogés dans le cas de Séphora. Au mieux elles sont associées à des 
gains de temps et à des économies monétaires. En revanche, le même type d’action est 
interprété comme quelque chose d’exceptionnel, « autre chose » et de sensation d’être une 
cliente « ultra privilégiée » quand il s’agit de Dior. Le différentiel d’image existant entre les 
deux marques fait que les répondants s’identifient plus par rapport à Dior, via le programme, 
alors que ce n’est pas le cas avec Séphora. Les marques à forte connotation symbolique 
pourraient ainsi plus facilement communiquer les impressions de reconnaissance et 
d’appartenance. 
 
Un des répondants que nous avons interrogé considère que sa marque devrait motiver les 
adhérents à travers la communication, le partage de valeurs et la création d’une communauté. 
Si certaines marques arrivent à susciter l’intérêt de leurs clients parce qu’elles mettent assez 
en avant ces aspects (Pentagonia), d’autres en revanche ne les utilisent pas suffisamment 
(Fnac) alors que d’autres enfin ne pourraient pas s’y prêter parce que leur image ne leur 
permet pas de le faire (Air France ) : 
 
«  Pentagonia…autour du produit, il y a un certain nombre de valeurs. Des 
valeurs par rapport à la nature, des valeurs par rapport à l’aventure, des valeurs 
par rapport même à la famille ou aux relations sociales des gens…ils vont vous 
envoyer des choses sur les programmes et les conférences en entomologie dans 
votre région…là il y a une notion qui est mi-consommation, mi, entre guillemets, 
idéologique… Je pense que la Fnac pourrait faire ce genre de choses… bon après 
pour une compagnie aérienne créer un sentiment de communauté ce sera plus 
difficile »   
 
Le client regrette ainsi que la Fnac n’exploite pas assez son potentiel de marque 
communautaire. Par ailleurs, en exprimant ses attentes vis-à-vis d’Air France, il demande à 
avoir plus de services, ce qui est cohérent avec l’image fonctionnelle de la compagnie. Il 
critique en revanche sévèrement le concept de club (le Club Petroleum) mis en place par la 
compagnie parce que ce n’est pas ce genre de démarche qui devrait, à son avis, être mis en 
avant par la compagnie pour motiver sa fidélité (« me retrouver (dans un club) avec des gens 
avec lesquels j’ai l’habitude de voyager ça me déprime…je ne vois pas l’intérêt…ce n’est 
absolument pas le genre de truc pour lequel je suis sensible… ils pourraient t’offrir beaucoup 
plus de services et d’informations sur les retards et les annulations des vols »). 
 
(ii) La relation à la marque 
 
La relation à la marque joue principalement à travers l’intensité de l’achat et la qualité de la 
relation établie entre le répondant et sa marque. 
 
Ainsi, les personnes qui consacraient une part importante de leur budget à la marque étaient 
les plus fidèles et également celles qui associaient le plus de bénéfices au programme. De 
plus, conformément à la littérature sur la relation à la marque, nous avons pu remarquer que 
lorsque la relation repose sur des fondements purement rationnels, le comportement affiché se 
traduit par une forme d’inertie, la plupart du temps motivée par l’habitude (« je vais chez la 
Fnac parce que les produits que j’achète sont à la Fnac »). En revanche, lorsque les individus 
sont proches de leurs marques et que la confiance et la satisfaction sont les mots d’ordre 
qualifiant la relation, les comportements affichés sont plus favorables (« j’aime Etam, je vais 
   
 toujours chez eux avant d’aller chez qui que ce soit  »). Ces comportements sont encore 
amplifiés lorsque le consommateur retire une réelle valeur ajoutée du programme.  
 
La qualité de la relation se manifeste essentiellement à travers sa composante relative aux 
qualités relationnelles de la marque (Aaker et al, 2004 ; Fournier, 1998). Parmi les personnes 
interrogées, plusieurs attendent que la marque se préoccupe d’elles, essaie de se rapprocher 
d’elles et de bien satisfaire leurs besoins : « On aurait pu m’appeler pour me tenir au courant 
(de la sortie de la nouvelle collection). Voilà, c’est à ce genre de choses que je m’attends. Pas 
sur le plan pécuniaire mais sur le plan relationnel ». 
 
Certaines sont réticentes à coopérer avec la marque parce que cette dernière est souvent 
perçue comme distante, elle « s’en fout » de l’avis de ses clients et elle ne prend pas en 
considération leurs points de vue.  Dans de tels cas, les clients se détournent du programme 
même s’il est avantageux. Cela est le cas de l’un des répondants qui suite à un problème qui a 
été mal réglé (non comptabilisation de ses miles avec Alitalia) a décidé de ne plus utiliser son 
programme. En revanche, il cite Air France qui, même si elle n’est pas arrivée à lui restaurer 
ses points, a fait de son mieux : 
 
« Je leur ai écrit et ils m’ont dit écoutez ce n’est pas possible… comment c’est 
possible qu’ils soient aussi négligents du suivi de leur programme… je suis allé 
chez Air France où ils m’ont clairement expliqué les choses. Donc maintenant, je 
n’utilise plus la carte Alitalia… je m’adresserais en cas de problème tout de suite 
chez Air France parce que même si c’était trop tard ils ont fait le maximum pour 
essayer de me réintégrer »  
 
De même, certains répondants considèrent que la marque les traite comme n’importe quel 
autre client et ne cherche pas à bien comprendre leurs besoins. Ils n’hésitent pas d’ailleurs à 
comparer les marques entre elles. Ils citent celles qui font des efforts et également celles qui 
ne font pas d’efforts et le sentiment que cela leur procure. L’importance de cette dimension 
prend plus d’ampleur si une relation de bonne qualité existe au préalable entre le 
consommateur et l’entreprise en question. Autrement dit, lorsque le consommateur achète 
régulièrement chez la marque et l’apprécie, il est plus exigeant vis-à-vis d’elle et désire faire 
durer la relation.   
 




La synthèse de la littérature existante ainsi que l’étude qualitative que nous avons menée nous 
permettent de constater que les programmes relationnels agissent à travers un processus dont 
la pierre angulaire est représentée par les bénéfices perçus. Pour maximiser les effets positifs 
associés à ces bénéfices, une entreprise doit effecteur une bonne segmentation de son 
portefeuille client ainsi qu’un diagnostic de la relation établie entre le client et l’entreprise. 
Nous discutons de ces éléments dans les sections suivantes. 
 
L’importance des bénéfices 
 
Etant donné que ce sont les éléments principaux sur lesquels portent le jugement et 
l’évaluation des consommateurs, les managers doivent accorder une attention particulière à la 
nature des bénéfices offerts. Ces derniers ne sont pas uniquement de nature économique. Bien 
   
 que ces derniers soient « le socle » sur lequel repose tout principe actuel de fidélisation, nous 
pouvons mettre en avant trois catégories de bénéfices qui sont résumés dans le tableau 
suivant : 
 
Tableau 2 : Types de bénéfices liés à la participation à un programme relationnel 
 
Type de bénéfice  Ordre supérieur  Définition 
Economie 
monétaire 
Payer moins cher ses achats et réaliser des 
économies grâce à l’adhésion au programme 
Commodité 
Utilitaire 
Effectuer ses achats de manière plus pratique 
en gagnant du temps et en réduisant la 
complexité 
Exploration  Découvrir, rechercher et essayer les 
nouveautés liées à l’entreprise en termes de 
produits et d’actions promotionnelles 
Divertissement  
Hédonique 
Trouver du plaisir dans l’utilisation du 
programme (en termes d’échange et de 
collecte des points) 




Appartenir à un groupe formé autour de la 
marque et en partager les mêmes valeurs 
 
Les bénéfices utilitaires correspondent à des économies monétaires ainsi qu’à la commodité et 
au confort liés à l’utilisation du programme. Ce type de bénéfices est créé essentiellement à 
travers les techniques promotionnelles classiques et les services à valeur ajoutée (caisses et 
comptoirs réservés, priorité sur la liste d’attente, extension de garantie,…). 
  
Le deuxième type de bénéfices est de nature hédonique. Il englobe la découverte des offres 
liées à l’entreprise et le divertissement associé à la structure du programme. Les lettres 
d’information, les magazines consommateurs ainsi que la simplicité au niveau de l’utilisation 
du programme sont les actions à mettre en avant à ce niveau. 
 
Enfin, le troisième type de bénéfices  est de nature socio-psychologique. Il a trait aux 
bénéfices de reconnaissance et d’appartenance. Ces derniers sont les plus durs à créer et à 
communiquer. Contrairement à ce qui est stipulé dans la littérature, détenir une carte, avoir 
des réductions que les non adhérents n’ont pas ou encore recevoir des offres privilèges ne sont 
pas toujours synonymes de distinction et d’appartenance à un groupe exclusif de 
consommateurs. Vu que le recours à ces programmes s’est « démocratisé » et qu’en plus 
l’adhésion est dans la plupart des cas accordée à tout individu souhaitant y avoir accès, il n’y 
a pas d’identification par simple fait de détenir la carte. Les managers doivent alors 
particulièrement réfléchir sur les antécédents de ce type de bénéfices d’autant plus qu’ils sont 
fortement liés aux attentes des individus et à leur perception de la marque. L’étude qualitative 
nous a néanmoins éclairé sur un certain nombre d’actions pertinentes comme la 
personnalisation et l’individualisation de l’offre (être au courant des promotions et des 
nouveautés avant tout le monde, avoir des offres sur mesure…) ou encore la structure élitiste 
du programme (offres différenciées par paliers, accès réservé à certains avantages,…).  
 
La segmentation des membres du programme 
 
   
 L’hétérogénéité des consommateurs n’est plus à démontrer aujourd’hui. Les modèles 
d’influence des programmes relationnels devraient alors indispensablement intégrer des 
indicateurs de mesure relatifs à cette hétérogénéité. La méthode la plus souvent utilisée par les 
entreprises consiste à avoir recours à des critères comportementaux de type 
Récence/Fréquence/Montant, Gros/Moyens/Petits acheteurs ou encore la Life Time Value des 
clients. Ces méthodes ont néanmoins atteint leurs limites puisque leur nature 
comportementale ne permet pas de bien comprendre les clients. Une manière d’y remédier 
serait d’évaluer l’hétérogénéité des clients en fonction de leurs attentes relatives par rapport 
aux types de relations souhaitées avec les entreprises (Aggrawal, 2004). L’utilisation 
conjointe d’indicateurs comportementaux et d’attentes permettrait certainement d’avoir une 
meilleur visibilité sur le profil des clients. 
 
A ce niveau, nous avons constaté que la relation entre l’offre objective du programme (sa 
structure et son contenu) et les bénéfices perçus est influencée par la nature des attentes 
exprimées par les individus vis-à-vis du programme. En effet, les individus fortement motivés 
par la personnalisation de la relation ont le plus mentionné les bénéfices de nature socio-
psychologique. Les individus à forte orientation économique ont été, en revanche, plus 
sensibles aux avantages utilitaires et essentiellement économiques. Les recherches sur le 
concept de l’orientation relationnelle des consommateurs offrent de premières pistes de 
réponses. Muller et Pietrzyk (2004) ont trouvé que les clients ayant une forte orientation 
relationnelle ont des évaluations plus élevées concernant les bénéfices de traitement 
préférentiel et des évaluations plus faibles sur les bénéfices économiques (comparés aux 
clients à faible orientation relationnelle). De même, Parasuraman et al (1991) reportent le 
résultats d’entretiens de groupes qu’ils ont menés avec des consommateurs dans différents 
secteurs de services. L’analyse de ces entretiens montre que certaines personnes, que les 
auteurs considèrent comme ayant un profil « relationnel », cherchent à avoir des relations 
intimes avec les entreprises. Cela se traduit par la recherche d’offres personnalisées et 
individualisées.  
 
Le rôle de la marque 
 
Il ressort clairement de cette étude que la marque a un rôle très important dans le succès du 
programme. Bien qu’ils soient souvent traités de manière exclusive, les programmes 
relationnels et la marque sont deux outils complémentaires de la GRC.  
 
Nous avons à ce titre constaté qu’il existe des effets de congruence entre la nature des 
associations liées à la marque et le comportement affiché par les répondants. Ainsi, il 
semblerait que les marques à fortes associations symboliques gagneraient plus à mettre en 
place des actions qui permettent de traduire ce genre de bénéfices. Les invitations à des ventes 
privées,  la mise en place d’une structure par pallier (voire d’un club où l’adhésion serait 
restreinte aux meilleurs clients), le développement de produits en exclusivité sont des actions 
particulièrement recommandées à ce stade. C’est ce qui a en effet motivé les répondants à être 
moins sensibles aux offres concurrentes et à dire du bien, aussi bien de la marque que du 
programme. En revanche, les marques à fortes associations fonctionnelles tireraient plus 
d’avantages en communiquant au niveau de leur programme autour des aspects de commodité 
et de simplicité à travers des informations régulières et des services à valeur ajoutée (du type 
extension de garantie, caisses réservées, parking gratuit,…). Ces propositions doivent 
naturellement être confrontées à des tests quantitatifs pour les valider.  
 
   
 Par ailleurs, la relation préalable entre le client et la marque renforce l’impact des bénéfices 
sur le comportement. Le programme est ainsi plus efficace auprès d’une cible qui achète 
régulièrement et de manière fréquente, qui a une relation de bonne qualité avec l’entreprise et 
qui en plus perçoit que cette dernière fait des efforts pour l’écouter, comprendre ses besoins et 
la satisfaire. 
 
Limites et voies de recherche 
 
Cette étude nous a aidé à mieux comprendre le processus d’action des programmes 
relationnels sur les comportements des consommateurs. Elle ne reste toutefois pas exempte de 
quelques limites qui ouvrent sur des pistes de recherche intéressantes.  
 
D’abord, la nature des associations à la marque n’est pas exhaustive au regard de la littérature. 
En effet, les recherches sur l’image et l’identité de la marque mettent en avant trois types 
d’associations à la marque : symbolique, fonctionnel et hédonique (e.g., Park et al, 1986). Ce 
dernier type d’associations est absent de notre étude. Ceci est probablement dû au fait que 
l’identification de l’hédonisme est plus complexe et nécessite par conséquent le recours à des 
techniques qualitatives plus développées (tels que les tests projectifs). Il serait alors 
intéressant de compléter cette liste des associations et d’en explorer d’autres également. Aaker 
et al (2004) ont trouvé, par exemple, que les marques perçues comme sincères ont plus de 
facilité à instaurer une relation de confiance, relativement aux marques excitantes. Cependant, 
en cas de transgression, elles ont plus de mal à regagner la confiance de leurs clients. Nous 
pouvons alors nous demander dans quelle mesure la personnalité d’une marque est susceptible 
d’affecter la réaction des individus face aux programmes relationnels ou dans quelle mesure 
elle conditionne la structure et le contenu du système de gratification.  
 
Ensuite, la nature des effets de congruence entre les bénéfices perçus et le comportement 
mérite plus d’attention. Par exemple, est-ce que l’entreprise peut mettre en place des 
avantages qui ne sont pas cohérents par rapport à l’image de sa marque afin de l’améliorer 
(des dyades de type bénéfices fonctionnels/image symbolique ; bénéfices symboliques/image 
fonctionnelle) ? De même, est-ce que des transferts pourraient avoir lieu du programme vers 
la marque ?  
 
Enfin, nous nous sommes uniquement intéressé aux programmes qui s’inscrivent dans une 
optique de fidélisation d’où le faible impact des coûts associés au programme et à sa structure. 
Il serait intéressant d’étudier les mécanismes à travers lesquels opère le programme dans un 
objectif de recrutement de clientèle. A ce niveau, les coûts joueront sûrement un rôle plus 
significatif.   
 
D’un point de vue empirique, les recherches futures pourraient développer des outils de 
mesure adaptés pour évaluer les bénéfices liés à la participation à un programme relationnel. 
Il serait ainsi intéressant de valider empiriquement la structure théorique que nous avons 
avancé dans le tableau 2. Ceci est d’autant plus pertinent que ce genre d’outils aiderait les 
managers à recenser les défaillances au niveau de leur programme, à cibler leur 
communication et à segmenter leur clientèle. Par ailleurs, une meilleur compréhension de ces 
leviers de la GRC sera réalisée, à notre avis, si nous prenons en considération des programmes 
plus complets (carte de fidélité associée à des services à valeur ajoutée, club,…) et dans des 
secteurs plus implicants que la grande distribution (e.g, cosmétiques, prêt-à-porter, produits 
culturels,…). 
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 ANNEXE  
 
Tableau A : Les études empiriques sur les effets des programmes relationnels sur la fidélité des consommateurs 
 
Auteurs   Mesure de la fidélité  Design de la 
recherche 
Contexte de la 
recherche 
Type de programme  Résultats 




Epicerie en ligne  Programme de 
fréquence 
Effet significativement positif 
Mägi (2003)  Part d’achats alloués 
Part de visites allouées 
Questionnaires   Grande distribution  Programme de 
fréquence 




Part d’achats alloués à la 
marque 
Panel  Services financiers  Programme de 
fréquence 
Effet significativement positif 
Wansink 
(2003) 




Produits de grande 
consommation 
3 programmes (niveau 
bas, modéré et élevé) 
différents en fonction de 
la valeur des 
récompenses 
monétaires, du niveau 
d’information et des 
cadeaux 
Les programmes à niveaux élevé et 
modéré génèrent plus de ventes 
incrémentales que le programme à 
niveau bas 
 
Yi et Jeon 
(2003) 
Fidélité vis à vis du 
programme 




Restaurant de poulet 
rôti 




Influence significativement positive 
de la perception de la valeur du 
programme sur la fidélité au 
programme et la fidélité à la marque 
Crié (2002)  Chiffre d’affaires par 
magasin 
Données agrégées au 
niveau des surfaces de 
ventes 
Grande distribution  Programme de 
fréquence 






(valeur et volume moyens du 
panier, taux de nourriture du 
magasin, nombre de 
magasins visités, durée inter-
achat et fréquence d’activité)
Panel consommateur 
(modèle de Dirichlet) 
Grande distribution  Programme de 
fréquence 
Effets faibles sur le comportement 
(léger impact sur le trafic, le nombre 
de magasins visités et le nombre de 
changements de magasins juste au 
moment de la souscription et 
quelques temps après) 
   
 Smith et al 
(2003) 
Fidélité comportementale: 
dépenses, durée de la visite, 
usage et implication 
Fidélité attitudinale : 





Grande distribution   Non signalé  Effet très faible sur la fidélité 
comportementale 
Effet faiblement négatif sur la 
satisfaction (les membres sont moins 
satisfaits que les non membres)  
De Wulf et al 
(2001) 






Magasins spécialisés  Non signalé  Pas d’effet significatif 
Benavent et 
Crié (2000) 
Fréquence de visite 
Panier moyen d’achat 
Données agrégées et 
individuelles au 
niveau des surfaces de 
ventes 
Grande distribution  Programme de 
fréquence payant à 
avantages immédiats 
Effets faibles et de court terme 
Bolton et al 
(2000) 
Rétention   Panel   Services financiers  Programme de 
fréquence 
Pas d’effet significatif sur la 
rétention 
Effet négatif sur la sensibilité aux 
offres des concurrents 
Minimisation des évaluations 




Mesures agrégées sur le taux 
de pénétration, la fréquence 
moyenne d’achat et la part 
d’achats alloués à l’entreprise
Données agrégées de 
panel de 
consommateurs 
(modèle de Dirichlet) 
Grande distribution  Programme de 
fréquence 




   
 